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HUBUNGAN ANTARA ATRIBUT PRODUK TERHADAP 






This research intent to see influence of potion product attribute tea in pack to buy 
decision. Survey is arranged on year 2010 to 96 spread respondent at severally mall 
location that is at Bekasi's City. Of 96 respondents, apparently data which fledged 90 
respondents. Result observationaling to point out that tea market compartment in pack at 
City Bekasi is: mature age rank,  get male gender, education high enough, PNS'S circle 
work, swasta's clerk and wirausaha. Respondent income a large part among 500 
thousand until with 4 million and a large part respondent have gotten married.  
According to respondent, tea in consumed pack: Price that is on the market by each 
relative's grocers is a steal, Ready tea to used or deep close-fitting pack for consumer. 
For consumer, to consumed is tea in expected pack will evoke freshness. Sharpness has 
permit from Depkes a thing that needs and they will look for its brand product was 
known.  Largely respondent declare for tea buy place in pack is time business man five, 
swalayan's market supermarket and minimarket / is shop. Base trick decides buy a large 
part respondent declare for to outgrow abrupt,  upon one at loose ends and wish 
overchanging and they the need. Price and brand variable constitute influential variable 
to tea buy decision bottle in pack.  
Keyword: Product attribute, Buy decision, Tea potion in pack 
 
PENDAHULUAN 
Latar Belakang  
 
Hasil survei yang dilakukan oleh AC Nielsen, MARS, dan SWA sejak tahun 1999 
hingga 2004 menunjukkan tingkat penetrasi pasar komoditi teh mencapai 95%.Informasi 
tersebut menunjukan bahwa minuman teh telah dikonsumsi oleh setiap masyarakat 
Indonesia.Teh merupakan minuman yang disukai oleh masyarakat Indonesia, tetapi 
tingkat konsumsi teh dalam negeri masihrendah dibandingkan dengan negara produsen 
lainnya. Saat ini penduduk Indonesia baru mengkonsumsi teh sebesar 330 gram per kapita 
per tahun, jauh lebih rendah dibandingkan dengan konsumsi per kapita negara-negara 
produsen lainnya seperti Srilangka 1290 gram per kapita per tahun, Maroko 1220 gram 
per kapita per tahun, dan India 660 gram per kapita per tahun. 
Industri teh telah memproduksi teh dalam berbagai bentuk dan kemasan sehingga 
konsumen memiliki pilihan dalam mengkonsumsi teh.Bentuk yang paling umum adalah 
teh dijual dalam bentuk curah dimana sebelum dikonsumsi konsumen harus menyeduh 
dan mengeluarkan ampasnya terlebih dahulu atau lebih dikenal dengan sebutan teh 
bubuk. Bentuk lain yaitu teh celup berbentuk kantung di mana konsumen harus 
menyeduh kantung teh terlebih dulu sebelum di konsumsi. Bentuk yang saat ini banyak 
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diproduksi oleh produsen teh adalah dalam bentuk teh siap minum yang dikemas dalam 
kemasan tetra pack dan kemasan botol. Berdasarkan konsep praktis siap minum tersebut 
konsumen tidak perlu menyeduh teh terlebih dahulu saat akan mengkonsumsi. 
Salah satu upaya untuk menciptakan keunggulan bersaing adalah dengan 
mengembangkan produk.Menurut Kotler (2002) produk adalah elemen kunci dalam 
tawaran pasar (market offering).Perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan 
memformulasikan tawaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan 
sasaran.Menurut Tjiptono (1997) mengemukakan bahwa suatu perusahaan memproduksi 
sebuah produk dengan atribut-atribut yang akan memberikan manfaat atau kegunaan bagi 
konsumen serta sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Atribut produk adalah 
unsur-unsur yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan 
keputusan pembelian.Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi), 
pelayanan, dan sebagainya. 
Oleh karena itu, suatu perusahaan dituntut untuk memproduksi suatu produk yang 
berkualitas sehingga konsumen menjadi puas.Disamping itu perusahaan juga harus 
mampu menciptakan produk yang unik atau berbeda dengan produk sejenis lainnya 




Produk merupakan salah satu dari 4 variabel bauran pemasaran yang dapat 
digunakan perusahan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dari berbagai segmen 
pasar. Pengertian produk tidak dapat dilepaskan dari kebutuhan (needs) karena produk 
merupakan sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan. 
Menurut Kotler (2002),  produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Kotler dan Armstrong (2001) 
mendefinisikan produk sebagai berikut, produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, pembelian, pemakaian atau kombinasi yang 
dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
Tjiptono (1997) menyebutkan bahwa dalam merencanakan penawaran atau produk, 
pemasar perlu memahami lima tingkatan produk, yaitu: (1) Produk utama/ inti (core 
benefit), (2) Produk generik, (3) Produk harapan (expected product), (4) Produk 








Menurut Tjiptono (2001) menyatakan bahwa atribut produk adalah unsur-unsur 
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan 
keputusan pembelian.Gitosudarmo (1995) menyatakan bahwa atribut produk adalah suatu 
komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diharapkan oleh pembeli. 
Menurut Tjiptono (2001), atribut produk meliputi : merek, kemasan, jaminan 
(garansi), pelayanan dan sebagainya. Menurut Gitosudarmo (1995), atribut-atribut produk 
selain yang tercermin dari bentuknya, daya tahannya, warnanya, aromanya, terdapat pula 
atribut yang terdiri dari kemasan, merek, gambar logo atau trade marknya maupun 
labelnya. Pengembangan produk mencakup penetapan manfaat yang akan disampaikan 
oleh produk. Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan oleh atribut produk seperti 
mutu, sifat, dan rancangan (Kotler & Armstrong, 1997). 
Proses Keputusan Pembelian  
Suatu proses keputusan membeli bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang 
akan mempengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian dan keputusan 
untuk membeli. Menurut Simamora (2004), terdapat lima peran yang terjadi dalam 
keputusan membeli: (1) Pemrakarsa, (2) Pemberi pengaruh, (3) Pengambil keputusan, (4) 
Pembeli, dan (5) Pemakai. 
Kotler (1997) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan pilihan 
seseorang terhadap produk atau jasa sebagai hasil dari hubungan yang saling 
mempengaruhi antara faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis.Proses keputusan 
pembelian menurut Kotler (2002), melalui lima tahap proses pembelian sebuah produk, 
yaitu pengenalan masalah,pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 
dan perilaku setelah pembelian. 
Hubungan antara Atribut Produk dengan Keputusan Pembelian 
Setiap hari konsumen melakukan penilaian dan evaluasi terhadap berbagai pilihan 
produk yang akan mereka beli maupun yang sudah pernah mereka beli. Melihat hal 
tersebut, maka kebanyakan perusahaan berusaha menyelidiki keputusan pembelian 
konsumen dengan sangat rinci untuk mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen, 
bagaimana, mengapa, berapa, dan kapan mereka membeli. Namun untuk mengetahui hal 
tersebut secara detail tidaklah mudah, karena setiap konsumen memiliki perilaku yang 
berbeda-beda. 
Tugas bagian pemasaran adalah memahami perilaku konsumen dengan 
memperhatikan adanya kekuatan dan perubahan lingkungan. Di samping itu mereka juga 
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harus memahami bagaimana rangsangan-rangsangan tersebut memasuki kesadaran 
pembeli, serta proses sampai akhirnya konsumen memutuskan untuk melakukan 
pembelian. Dari pemahaman tersebut kemudian dirubah menjadi suatu tanggapan 
pembelian dalam bentuk pilihan produk, pilihan merek, pilihan saluran distribusi, waktu 
membeli dan jumlah pembelian. 
Penelitian Terdahulu 
Miniarti (2003)  meneliti mengenai pengaruh atribut produk terhadap keputusan 
pembelian , variabel yang diteliti adalah harga, mutu, merek, kemasan dan label.Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa variabel mutu mempunyai pengaruh paling dominan 
terhadap keputusan pembelian bila dibandingkan dengan keempat variabel lainnya.Lestari 
(2005)  meneliti mengenai pengaruh atribut produk sabun pembersih wajah BIORE 
terhadap keputusan pembelian mahasiswa, variabel yang diteliti adalah mutu, merek, 
kemasan, label, dan harga.Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel mutu 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian bila dibanding ke 4 
variabel lainnya.Karmini (2003 melakukan penelitian, variabel adalah mutu, merek, label 
dan harga.Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel mutu merupakan variabel yang 
paling dominan pengaruhnya dibandingkan dengan variabel lainnya. 
Berdasarkan hal tersebut diatas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah atribut teh dalam kemasan: harga, mutu, merek, kemasan, berpengaruh positif, dan 
signifikan terhadap niat beli konsumen. 
METODE PENELITIAN 
Populasi dan Prosedur Penentuan Sampel 
Populasi penelitian ini adalah konsumen  yang  membeli teh dalam kemasan di 
Kota Bekasi. Teknik pengambilan sampel  menggunakan  metode  non  probability 
sampling  model  accidental  sampling  adalah  teknik  samplingsecara  kebetulan  saja  
(Supardi,2005).Penentuan ukuran sampel menggunakan Rumus Paul Leedy (Arikunto, 
2006). Penelitian menggunakan taraf kepercayaan 95%, dan sampling error 10% 
diperoleh ukuran sampel 60 responden. 
Identifikasi Variabel Penelitian 
Mengingat bahwa sifat dari penelitian ini adalah merupakan penelitian  korelasial, 
maka akan terdapat dua macam variabel yaitu variabel independent atau variabel bebas 
(X) dan variabel dependent atau variabel tak bebas (Y). 
 
Data yang dikumpulkan adalah berdasarkan kuisioner yang diberikan, 
sedangkan variable yang diukur adalah: 
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1. Harga:  nilai  jual  per  unit  produk   pada  saat penelitian dilakukan, dalam satuan 
rupiah. 
2. Rasa manis: karakteristik organoleptik yang dirasakan oleh lidah. 
3. Kesegaran:  tingkat  rasa  segar  yang  dirasakan  konsumen  setelah 
mengkonsumsi produk teh siap minum.  
4. Kejelasan  izin  Departemen  Kesehatan:  bukti  dari  pihak  berwenang bahwa 
produk telah terdaftar dan sesuai dengan standar yang ditetapkan. 
5. Merek: nama,  istilah,  tanda, simbol,  rancangan atau kombinasi dari hal-hal  
tersebut  yang  dimaksudkan  untuk mengidentifikasi  barang  atau  jasa dari 
sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.  
Metode Analisa Data 
Metode analisis data yang dipergunakan analisis regresi linear berganda dengan 
model sebagai berikut: 
Yi  = βo  +  β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 
dimana : 
X1 =  Harga 
X2 =  Rasa Manis 
X3 =  Kesegaran 
X4 =  Kejelasan ijin Depkes 
X5 =  Merek 
βo =  Intersep 
β1-  β5 =  Koefisien regresi 
 
Pengujian dilakukan secara bersama-sama maupun partial.Pengujian secara 
bersama-sama menggunakan Tabel ANOVA, sedangkan pengujian secara partial 
menggunakan nilai Sign darikoefisien regresi. 
Pengujian Asumsi Klasik 
Setelah pendugaan persamaan regresi didapat, maka diuji ada tidaknya pelanggaran 
terhadap asumsi klasik yaitu: multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan normalitas error 
term. 
Pengujian Multikolinearitas 
Multikolinearitas menunjukkan adanyahubungan  linear diantara variabel-variabel 
bebas dalam model regresi. Bila variabel-variabel bebas berkorelasi dengan sempurna, 
disebut dengan “multikolinearitas sempurna” (Gunawan, 1994).Untuk mendeteksi adanya 
multikolinearitas, dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. 
Pengujian Heteroskedastisitas 
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Heteroskedastisitasmenunjukkan bahwa varians (ragam) dari galat (error term) 
tidak konstan.Untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas, dilakukan pengujian 
White Heteroskedasticity Test. 
 
Pengujian Normalitas Error Term 
Salah satu asumsi yang melandasi pemakaian OLS adalah εi  (error term) 
berdistribusi normal. Ketidaknormalan distribusi εi  juga akan menyebabkan uji statistik 
menjadi kehilangan maknanya, karena uji tersebut diturunkan juga berdasarkan asumsi 
kenormalan dari distribusi εi. Pengujian normalitas dari error dilakukan pengujian dengan 
uji Jarque Berra. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh hasil bahwa karakteristik responden 
teh dalam kemasan adalah:lebih dari 90 % responden tergolong usia dewasa, lebih dari 70 
% berjenis kelamin laki-laki, pendidikan reponden sebagian besar dari SMP sampai 
diploma, pekerjaan terbanyak responden adalah kalangan PNS, pegawai swasta dan 
wirausaha. Pendapatan responden sebagian besar antara 500 ribu sampai dengan 4 juta 
dan sebagian besar responden telah menikah. 
Harga yang ditawarkan oleh setiap penjual berbeda-beda tergantung dari kebijakan 
masing-masing penjual.Harga suatu produk harus sesuai dengan karakteristik konsumen 
yang dituju.Hal tersebut perlu dilakukan oleh produsen dan penjual supaya produk dapat 
diterima dengan baik oleh konsumen.Jika harga yang ditetapkan pada suatu produk tidak 
disesuaikan dengan karakteristik konsumen yang dituju maka hal tersebut dapat 
berdampak pada penjualan produk dipasaran.Harga teh dalam kemasan menurut 
responden murah, hal tersebut terlihat dari rata-rata jawaban responden sebesar 3,828. 
Minum teh biasanya disajikan dengan rasa manis, rasa manis yang ditimbulkan 
oleh gula asli akan jauh berbeda jika dengan pemanis buatan. Hasil jawaban responden 
mengenai atribut rasa manismenyatakan bahwa rasa manis cukup dengan rata-rata 3,844. 
Atribut harga termasuk atribut yang perlu diperhatikan baik oleh produsen dan oleh 
penjual. 
Bagi konsumen, mengkonsumsi teh dalam kemasandiharapkan akanmenimbulkan 
kesegaran. Hal ini  terlihat rata-rata 4.042, dalam kondisi udara yang panas dan haus 
konsumen mengharap akan mendapatkan kesegaran setelah minum teh terutama jika 
tersedia teh dingin. 
Bagi sebagian orang, kejelasan izin Depkes terutama terhadap makanan atau 
minuman yang akan dikonsumsi merupakan suatu hal yang penting. Suatu produk telah 
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mendapatkan izin dari Depkes maka produk tersebut telah melewati serangkaian uji 
laboratorium, sehingga diharapkan tidak akan mengandung bahan-bahan yang berbahaya 
bagi kesehatan. Bagi konsumen, kejelasan izin Depkesrata-rata 3.789. 
Konsumen teh dalam kemasan umumnya akan memilih merek yang telah terlebih 
dahulu dikenal, terlihat jawaban responden adalah 4.073.  
Pembelian merupakan tahap keempat dari proses keputusan pembelian. Setelah 
melakukan evaluasi alternatif, konsumen akan memilih produk mana yang dapat 
memenuhi kebutuhannya dan memiliki manfaat dan nilai yang lebih. Hal¬ yang 
dianalisis dalam tahap ini adalah dimana tempat melakukan pembelian, cara memutuskan 
pembelian, kapan waktu mengkonsumsi, sejauh mana pengaruh teman/kerabat/keluarga, 
sejauh mana pengaruh penjual, pengeluaran untuk membeli teh dalam kemasan, jika teh 
dalam kemasan mengalami kenaikan harga dan bentuk promosi yang diinginkan. 
Sebagian besar responden menyatakan tempat pembelian teh dalam kemasan 
adalah pedagang kali lima, toko, minimarket, dan pasar swalayan. Sebagian besar 
responden menyatakan bahwa mereka akan tetap membeli produk teh dalam kemasan 
walau harganya naik, dan sebagian besar responden menyatakan menginginkan bentuk 
promosi hadiah yang ditempelkan pada produk terhadap produk yang dijual.  
Hasil Pengujian Asumsi Klasik 
Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan  hasil sebagai berikut 
Tabel 1 Hasil Uji Mutikolinearitas 
Colinearity Statistics X1 X2 X3 X4 X5 
Tolerance 0,367 0,277 0,384 0,398 0,475 
VIF 2,721 3,604 2,603 2,51 2,107 
Hasil diatas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki Tolerance  jauh diatas 
nol dan VIF jauh dibawah 10, dengan demikian tidak ada masalah multikolinearitas.  
Pengujian heteroskedasitas dengan uji White hasilnya adalah: 
Tabel 2 Hasil Uji White 
White Heteroskedasticity Test: 
F-statistic 1,149,901     Probability 0,337155 
  Obs*R-squared 114,356     Probability 0,324602 
   
Nilai probability dari Obs*R-squaredsama dengan 0,3246, nilai ini lebih 
besar dari 5%, menunjukkan bahwa tidak ada masalah heteroskedasitas (Tabel 2). 
Hasil pengujian normalitas error term menggunakan uji Jarque Berra dapat 
dilihat pada Gambar 1. 
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Gambar 1 Pengujian normalitas error term menggunakan uji Jarque Berra 
Hasil Analisis Regresi 
Agar dapat membuktikan hipotesis yang telah diajukan sebelumnya, dipergunakan 
analisis regresi linear berganda.Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada 
Tabel 3. 
Tabel 3 Hasil analisis  regresi liniear berganda ANOVA 
ANOVA² 
Model   
Sum of 
Squares 
df Mean Squares F Sig. 
1 Regression 559,224 5 111,845 37,731 ,000¹ 
 
Residual 248,999 84 2,964 
    Total 808,222 89       
Ket. 1. Predictors: (Constant), X5, X3, X4, X1, X2 
          2. Dependent Variable: Y 
    
Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai F sama dengan 37,731 dengan Sig. sama dengan 
0,000. Nilai ini lebih kecil jika dibandingkan dengan 5 % atau 0,05, menunjukkan bahwa 
persamaan regresi di atas signifikan, atau dengan kata lain, secara bersama-sama variabel 
yang dipergunakan yaitu:  X1, X2, X3, X4, dan X5 berpengaruh nyata terhadap 
Keputusan Pembelian. 
Uji Goodness of Fit 
Hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat dapat dilihat pada Tabel 4. 
Tabel 4 Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0,832¹ 0,692 0,674 172,171 
Ket. 1. Predictors: (Constant), X5, X3, X4, X1, X2 
  
Model persamaan regresi berganda pada penelitian ini memiliki R Square atau 
Koefisien Determinasi sebesar 69,2% (Tabel 4).  Hal ini menunjukkan bahwakeputusan 















Std. Dev.   1.672644
Skewness  -0.033076
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produk sebesar 69,2 dan 30,9% dipengaruhi oleh variable lain yang tidak dimasukkan 
dalam model. 
Pembuktian Hipotesis 
Hipotesis peneliti adalah ada  pengaruh hubungan secara partial variabel penelitian 
terhadap kepuasan pelanggan, dapat dilihat pada Tabel 5. 










B Std. Error Beta Sig. 
 




X1 0,325 0,085 0,382 3,823 0,000 
 
X2 0,177 0,114 0,179 1,558 0,123 
 
X3 0,052 0,106 0,048 0,448 0,627 
 
X4 0,116 0,109 0,103 1,073 0,286 
  X5 0,260 0,094 0,243 2,762 0,007 
Ket. 1. Dependent Variable: Y 
    
Tabel 5 menunjukkan bahwa konstanta bernilai sama dengan 0,019, artinya jika 
semua variabel bebas yang dipergunakan yaitu:  Harga (X1), rasa manis (X2), Kesegaran 
(X3), Kejelasan Izin Depkes (X4) dan Merek (X5) sama dengan nol, maka Keputusan 
Pembelian Teh dalam kemasan akan sama dengan 0,019. 
Koefisien regresi variabel harga sebesar 0,325, artinya untuk setiap kenaikan 
variabel harga satu satuan dan menganggap variabel lain konstan, maka variabel 
keputusan pembelian akan naik sebesar 0,325 satuan. Nilai signifikansi (Sig.) dari t sama 
dengan 0,000, dimana nilai ini lebih kecil jika dibandingkan dengan 5 % atau 0,05, 
menunjukkan bahwa variabel harga signifikan. Bagi konsumen, harga akan membantu 
memutuskan bagaimana mengalokasikan daya beli mereka terhadap bermacam-macam 
barang dan jasa. Pembeli akan membandingkan harga-harga alternatif dan kemudian 
memutuskan bagaimana membelanjakan uangnya.Harga teh dalam kemasan yang beredar 
di pasaran sangat bervariasi, mulai dari Rp. 2.500 sampai dengan Rp. 6.000.Hal ini 
menunjukkan bahwa perubahan harga sedikit saja, akan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen.   
Koefisien regresi variabel Rasa Manis sebesar 0,177, artinya untuk setiap kenaikan 
variabel rasa manis satu satuan dan menganggap variabel lain konstan, maka variabel 
keputusan pembelian akan naik sebesar 0,177 satuan. Nilai signifikansi (Sig.) dari t sama 
dengan 0,123, dimana nilai ini lebih besar jika dibandingkan dengan 5 % atau 0,05, 
menunjukkan bahwa variabel Rasa Manis tidak signifikan. Teh dalam kemasan yang 
beredar, terdiri bermacam-macam ada rasa buah, markisa, madu bahkan teh hijau dimana 
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masing-masing memiliki rasa manis yang berlainan. Dengan banyaknya pilihan tersebut, 
wajar jika pilihan konsumen tidak terpaku pada rasa manis dalam memutuskan untuk 
membeli teh dalam kemasan.  
Koefisien regresi variabel kesegaran atau rasa segar sebesar 0,106, artinya untuk 
setiap kenaikan variabel kesegaran satu satuan dan menganggap variabel lain konstan, 
maka variabel keputusan pembelian produk teh dalam kemasan akan naik sebesar 0,106 
satuan. Nilai signifikansi (Sig.) dari t sama dengan 0,627, dimana nilai ini lebih besar jika 
dibandingkan dengan 5 % atau 0,05, menunjukkan bahwa variabel kesegaran tidak 
signifikan. Umumnya konsumen membeli teh dalam kemasan yang disediakan dalam 
kondisi dingin baik di pedagang kaki lima, toserba maupun minimarket. Dengan 
demikian, kondisi tersebut bukanlah suatu pilihan, karena hampir semua merek 
menyajikannya, akibatnya variabel tersebut tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
Koefisien regresi variable kejelasan  izin  Departemen  Kesehatan  sebesar 0,109, 
artinya untuk setiap kenaikan variabel kejelasan  izin  Departemen  Kesehatansatu satuan 
dan menganggap variabel lain konstan, maka variabel keputusan pembelian produk teh 
dalam kemasan akan naik sebesar 0,109 satuan. Nilai signifikansi (Sig.) dari t sama 
dengan 0,286, dimana nilai ini lebih besar jika dibandingkan dengan 5 % atau 0,05, 
menunjukkan bahwa variabel kejelasan  izin  Departemen  Kesehatan tidak signifikan. 
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen telah rasional, artinya suatu produk yang telah 
dijual dan memiliki merek tertentu dan sering ditayangkan di TV, tentunya produk 
tersebut telah mendapatkan ijin dari pihak yang berwenang, sehingga dalam 
mengkonsumsi produk teh dalam kemasan, konsumen merasa tidak perlu untuk melihat 
apakah produk tersebut telah terdaftar atau tidak. 
Koefisien regresi variabel merek sebesar 0,260, artinya untuk setiap kenaikan 
variabel merek satu satuan dan menganggap variabel lain konstan, maka variabel 
keputusan pembelian produk teh dalam kemasan akan naik sebesar 0,260 satuan. Nilai 
signifikansi (Sig.) dari t sama dengan 0,007, dimana nilai ini lebih kecil jika 
dibandingkan dengan 5% atau 0,05, menunjukkan bahwa variabel merek 
signifikan.Merek identik dengan produk bersangkutan, bahkan kecenderungan akhir-akhir 
ini merek kadang lebih penting ketimbang produknya sendiri.Merek menjadi mantra 
ampuh bagi kesuksesan sebuah produk dalam merebut pasar.Oleh karenanya manajemen 
merek menjadi penting dalam era yang sudah over produk dan komunikasi 
ini.Manajemen merek pada dasarnya mengusahakan keseimbangan. Keseimbangan 
haruslah ditempatkan diantara pasar eksternal dan kemampuan internal perusahaan, 
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antara input perusahaan ke dalam produk dan pengaruh terhadap persepsi konsumen. 
Keseimbangan juga berperan antara kebutuhan jangka pendek untuk memaksimalkan 
keuntungan dan kebutuhan jangka panjang untuk menginvestasikan serta membangun. Ini 
tidaklah mudah karena adanya ketidakseimbangan nyata antara proses rumit produk yang 
dibuat perusahaan dan kesederhanaan dengan pilihan merek konsumen. Manajemen 
merek merupakan sebuah proses yang terus bertambah. Keputusan yang dibatasi 
sangatlah berbahaya, yang mungkin membedakan praktek pemasaran merek yang baik 
dengan yang buruk adalah setiap keputusan yang diambil pada saat yang tepat dalam 
konteks belajar dan dengan pemahaman yang jelas mengenai bagaimana hal ini 
membentuk keputusan di masa mendatang dan akhirnya penampilan merek itu sendiri. 
Variabel bebas yang berpengaruh nyata terhadap keputusan pembelian produk teh 
dalam kemasan terlihat yaitu harga dan merek, terlihat bahwa harga memiliki kontribusi 
lebih besar jika dibandingkan dengan merek.Hal tersebut menunjukkan bahwa produsen 
produk teh dalam kemasan perlu hati-hati dalam menetapkan harga jual. Kenaikan harga 
jual, tanpa diimbangi dengan kualitas atau atribut lain, kemungkinan besar akan 
mengakibatkan  konsumen memilih produk lain. 
SIMPULAN 
1. Karakteristik pangsa pasar  teh dalam kemasan adalah usia dewasa,  berjenis 
kelamin laki-laki, pendidikan cukup tinggi, pekerjaan kalangan PNS, pegawai 
swasta dan wirausaha. Pendapatan responden sebagian besar antara 500 ribu 
sampai dengan 4 juta dan sebagian besar responden telah menikah. 
2. Menurut responden, teh dalam kemasan yang dikonsumsi: Harga yang ditawarkan 
oleh setiap penjual penjual relatif murah, rasa manisteh siap saji atau dalam 
kemasan cukup bagi konsumen. Bagi konsumen, mengkonsumsi teh dalam 
kemasandiharapkan akanmenimbulkan kesegaran. Kejelasan memiliki ijin dari 
Depkes suatu hal yang perlu dan mereka akan mencari produk-pruduk mereknya 
telah diketahui.  
3. Sebagian besar responden menyatakan tempat pembelian teh dalam kemasan 
adalah pedagang kali lima, pasar swalayan/supermarket dan minimarket/ toko. 
Variabel harga dan merek merupakan variabel yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian teh botol dalam kemasan.  
Saran 
Harga merupakan variabel yang memiliki kontribusi terbesar, dengan demikian 
produsen perlu memiliki strategi harga yang khusus agar pelanggan yang ada tidak 
pindah ke merek lain.Penelitian ini mengambil lokasi sekitar mall yang ada di Kota 
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Bekasi, karena itu, penelitian selanjutnya perlu mengambil sampel di pasar tradisional, 
sekolah-sekolah, perguruan tinggi, kantor atau lainnya sehingga akan diperoleh 
gambaran yang lebih lengkap.Penelitian ini menganggap responden homogen, padahal 
kenyataannya selera konsumen akan berbeda baik karena gender, pendidikan ataupun 
masalah sosial lainnya. Karena itu, penelitian selanjutnya perlu memperhatikan faktor-
faktor tersebut. 
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